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消費者が自身の主観を通じて知覚する製品の品質は知覚品質と呼ばれる。 既存研究は、製品を取り囲む 
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消費者が自身の主観を通じて知覚する製品の品質は知覚品質と呼ばれる。 既存研究は、製品を取

り囲む様々な手掛かり、例えばブランド、価格、および原産国などが知覚品質に影響を及ぼしている

ことを明らかにしているが、それら諸手掛かりを包括的に取り扱っていないという点で課題を残して

いる。 そこで本論では、諸手掛かりを包括した概念モデルの構築によって、この問題を解決し、そ

れぞれの手掛かりが知覚品質に及ぼす影響の大きさを測定する。 

 

 

第 1章 はじめに 
 

1―1 本論の目的 

  

製品の客観的な品質ではなく、消費者が自身の主観を通じて知覚する製品の品質は知覚品質と呼ばれる。

製品品質の良し悪しは、企業の利益や市場シェアに大きな影響を及ぼすため、企業は品質に対して十分に

気を配る必要がある。しかし、企業がいくら高品質な製品を作っていたとしても、当該製品が消費者にそ

のように知覚されるとは限らない。そのため、企業にとって知覚品質に着目する意義は大変大きく、古く

から多くの研究がなされてきた。既存研究は、製品そのものが有する特徴、すなわち内在的手掛かりに加

え、それを取り囲む様々な外在的手掛かり、例えばブランド、価格、および原産国などが知覚品質に影響

を及ぼしていることを明らかにしている。しかし、諸研究は、それらの要因を包括的に取り扱っていない

という点で課題を残している。そこで本論では、諸要因を包括した概念モデルの構築によって、この問題

を解決し、それぞれの要因が知覚品質に及ぼす影響の大きさを測定する。 

 

1―2 本論の流れ 

  

以後、本論は以下のような手順で展開される。第 2 章においては、知覚品質に関する一連の既存研究を

レビューすることによって、既存研究の潮流と現存する課題を把握する。そして第 3 章においては、第 2

章で列挙された既存研究を整理のうえ仮説化し、概念モデルを構築する。第 4章においては、第 3章にお

いて構築された概念モデルの経験的妥当性を吟味し、考察を行う。第 5 章においては、本論の成果、およ

び残された課題について言及する。 
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第 2章 既存研究レビュー 
 

2―1 品質の定義に関する既存研究 

  

品質は捉えどころのない概念であると指摘されており、高橋（1992）は、その原因を 3 点挙げている。

第 1 に、品質という用語が日常語として様々な意味を表現する際に使われる点が挙げられる。例えば、良

さ (goodness)、優越性 (superiority)、卓越性 (excellence)、性能 (performance)、特徴 (features)、信頼性 

(reliability)、適合性 (conformance)、耐久性 (durability)、無欠陥 (free defects) などを意味する用語として、

日常的に用いられている。第 2 に、哲学的あるいは形而上学的な文脈において、品質という用語が使用さ

れることがあるが、その意味には深みや含みがあり複雑であるという点が挙げられる。それらの定義にお

いて、品質は単純だが、分析することができない固有性（property）を有し、経験を通してのみ認識できる

ものとして捉えられている1。第 3に、品質に関する厳密な定義が存在するという点が挙げられる。それは、

品質管理や生産管理に使用される定義であり、それらの定義では、品質は哲学的および形而上学的定義と

は反対に分析可能な概念として捉えられている2。 

 このように、品質は多様な意味を持つがゆえに、捉えどころのない概念であると理解されている。しか

し、このように多様な意味が存在するのは、主体となる研究者、実務家、および消費者が客体である品質

の異なる側面に注目するためであり（高橋 1992）、品質は、一元的な定義に集約されるべきものではなく、

多次元的な概念として捉えられるべきものと考えられている（Hjorth 1984）。よって、以下では多次元的な

概念として品質を捉えた 2つの研究をレビューする。 

 

2―1―1 Holbrook and Corfman (1985) の研究 

 

品質を多次元的な概念として捉えた第一の研究としては、Holbrook, et al. (1985) が挙げられる。彼らは、

「暗示的／明示的」、「機械的／人間的」、および「概念的／操作的」という 3つの次元に基づいて図表 1に

示される品質定義の分類フレームを提唱した。 

「暗示的／明示的」次元において、暗示的品質とは、製品の内面的な特徴を意味する。一方で、明示的品

質とは、製品の外面的な特徴を意味する。「機械的／人間的」次元において、機械的品質とは、製品の客観

的な特徴を意味する。一方で、人間的品質とは、製品に対する消費者の主観的な特徴を意味する。 

 上述した 2 つの次元を組み合わせることによって、「製造ベース」、「信頼性ベース」、「質的ベース」、お

よび「特徴ベース」に品質の定義を分類することができる。製造ベースにおいて、品質は「製品を製造す

るために用いるインプット、およびプロセスに左右される暗示的且つ客観的な特徴」と定義される。信頼

性ベースにおいて、品質は「耐久性や無欠陥といった製品の明示的且つ客観的な特徴」と定義される。質

的ベースにおいて、品質は「製品の内面的特徴に対する消費者の主観的な反応」と定義される。そして、

                                                   
1 品質は定義できないが、それが何であるかはわかるはずである。品質とは心（mind）の一部でもなく、事柄（matter）  
の一部でもない、それはそれら 2つとは独立した第 3の存在である (Pirsig 1974)。 
2 品質とは品物またはサービスが、使用目的を満たしているかどうかを決定するための評価の対象となる固有の性質・性
能の全体である（『JISハンドブック品質管理』）。 
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特徴ベース定義において、品質は「製品の外面的特徴に対する消費者の主観的な反応」と定義される。 

 さらに「概念的／操作的」次元において、概念的品質とは、理論的な議論から生じ、体系的な言語の使

用法に組み込まれる特徴を意味する。一方で、操作的品質とは、消費者を実際の行動に導く過程において、

個人間で見られる規則に組み込まれる特徴を意味する。 

 それら 3つの次元を全て組み合わせることによって、図表 1に示される 8つの定義に品質の定義を分類

することができる。①「古典的経済学」において、品質は「製品が高度な技術、確かな材料、そして骨の

折れる手段を必要とすること」と定義される。②「価値分析」において、品質は「製品が持ち得る機能を

最小限のコストで提供すること」と定義される。古典的経済学とは対照的に、この定義においてはコスト

が大きくなるほど製品の有する品質は小さくなる。③「一般的消費者の言葉」において、品質は「製品が

長時間の使用後も欠陥を起こさないこと」と定義される。④「品質管理」において、品質は「信頼性を計

測し、改善し、そして欠陥を減少させること」と定義される。⑤「ミクロ経済学」において、品質は「価

格のような定量的なもの」と定義される。⑥「マクロ経済学」において、品質は「生活に豊かさを提供す

ること」と定義される。⑦「哲学」において、品質は「消費者に知覚される製品の外面的な特徴」と定義

される。⑧「多属性モデルおよび多手掛かりモデル」において、品質は「製品の外面的な特徴に対する消

費者の主観的な反応」と定義される。 

 

図表 1 品質定義の分類フレーム 

 

暗示的 明示的 

 

機械的 

 製造ベース 信頼性ベース 

概念的 ① 古典的経済学 ③ 一般的消費者の言葉 

操作的 ② 価値分析 ④ 品質管理 

 

人間的 

 質的ベース 特徴ベース 

概念的 ⑤ ミクロ経済学 ⑦ 哲学 

操作的 ⑥ マクロ経済学・生活の質 ⑧ 多属性モデル・多手掛かりモデル 

 

 

2―1―2 Steenkamp (1989) の研究 

 

品質を多次元的な概念として捉えた第 2の研究としては、Steenkamp (1989) が挙げられる。彼は、「形

而上学的アプローチ」、「生産管理的アプローチ」、「経済学的アプローチ」、および「知覚品質的アプローチ」

という 4つのアプローチが品質という概念に対して存在すると指摘している（図表 2）。 

 知覚品質アプローチとは、消費者の品質に対するニーズと知覚を明らかにしようとすることを意味する。

また、生産管理アプローチとは、知覚品質アプローチによって明らかにされた消費者のニーズと知覚を製

品が有するように、企業が生産設備を開発・管理することを意味する。 

 企業は知覚品質アプローチを行った後に、生産管理アプローチを行うが、企業は消費者の知覚だけを基

（出所）Holbrook and Corfman (1985)  
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準として、品質水準を決定することはできない。例えば、ある製品の市場セグメントの品質水準を決定し

ている先発企業に対して、後発企業が市場進出を狙う場合、何かしらの差別化が必要となる。よって、知

覚品質アプローチと生産管理アプローチの関係は、経済的アプローチ、特に競争という次元によって影響

を受けるという。また、図表 2 における経済的アプローチ、知覚品質アプローチ、および生産管理アプロ

ーチの間のパスは、各アプローチの影響関係を表しており、形而上学的アプローチは他のアプローチに概

念的な土台を提供していると説明されている。 

 

図表 2 品質アプローチモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 以上、品質を多次元的な概念として捉えた 2 つの既存研究のレビューを行ったが、ここで明らかとなっ

たことは、立脚するアプローチが異なれば、品質の概念も異なるということである。したがって、知覚品

質を研究対象として扱う本論では、品質に対するアプローチのうち、知覚品質という側面に焦点を絞るこ

とによって、以後、論を展開していく。 

 

2―2 知覚品質の定義に関する既存研究 

 

 知覚品質に関しては、既存研究により様々な定義が提唱されている。しかし、多くの定義には、理論的

土台が存在していない、知覚品質の形成過程が説明されていない、消費者の情報処理を考慮に入れていな

い等といった問題点が指摘されている3。よって、本節では、それら諸問題に配慮しているとされる研究を

レビューすることによって、知覚品質の定義付けを行う。 

 

 

 

                                                   
3 詳しくは劉寧（2004）を参照のこと。 

経済的 
アプローチ 

知覚品質的 
アプローチ 

生産管理的 
アプローチ 

形而上学的アプローチ 

（出所）Steenkamp (1989) 
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2―2―1 Olshavsky (1985) の研究 

 

Olshavsky (1985) は、知覚品質を「消費者が製品の有する 1つもしくはそれ以上の外在的手掛かりに基

づいて形成する製品の全体的評価」と定義している。知覚品質とは消費者が製品選好を形成する際に用い

るプロセスの 1 つであり、最も頻繁に用いられる外在的手掛かりとしては価格が挙げられる。図表 3 は

Olshavsky (1985) が提唱した消費者の選好形成プロセスモデルである。このモデルにおいて、知覚品質は

選好形成プロセス内の代理ベース型であり、消費者は製品の有する外在的手掛かりに基づいて、選好を形

成することが示されている。 

 

図表 3 選好形成プロセスモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

選好形成の必要性 

自主ベース型もしくは 
他者ベース型選好形成 

意思決定もしくは 
代理ベース型選好形成 

慣行の選択 
（推薦・模倣など） 

意思決定規則の選択 
（加算・減算等） 

照会人の選択 
（家族・友人等） 

手掛かりの選択 
（価格・製造者・世評等） 

情報の入手 

実行 

選好形成 

（出所）Olshavsky (1985) 強調部分は本論著者による加筆 

情報の入手 情報の入手 

実行 
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2―2―2 Holbrook and Corfman (1985) の研究 

 

Holbrook and Corfman (1985) は、彼らが提唱した品質定義の分類フレームにおいて、多手掛かりモデ

ルという品質定義のアプローチを挙げている（図表 1）。このアプローチにおいて、品質は「消費者が製品

の外在的手掛かりを知覚した結果生じる彼らの主観的な反応」と定義されており、このアプローチに立脚

する品質は知覚品質と同義のものとして論文内で扱われている。 

 

2―2―3 Zeithaml (1988) の研究 

 

Zeithaml (1988) は、知覚品質とは、「①客観もしくは実際の品質とは異なり、②ある製品に固有な属性

というよりも高度なレベルの抽象作用であり、③ある場合には、態度に類似した全体的な評価であり、④

通常は、消費者の想起集合内で行われる判断である」と定義している。①に関して、彼女は、知覚品質の

対立概念として、客観的品質の存在を指摘している。彼女は、客観的品質を「あらかじめ決められている

理想的な基準に基づく測定可能で検証可能な優越性」と定義し、『 Consumer reports 』等が公的に発表

している品質評点がその基礎となると説明している。②に関して、彼女は手段――目的連鎖モデル4の配列

（図表 4）の中で、知覚品質は、品質レベルにおける現象であると説明している。 

 

図表 4 主要な手段――目的モデルと各モデルにおける品質と価値の関係 

 

配列 属性レベル 品質レベル 価値レベル 個人的価値レベル 

Young and Feigin 
(1975) 

機能的ベネフィット 実際的ベネフィット 感情的ペイオフ 

Rokeach (1973) 製品属性 選択基準 道具的価値 最終的価値 

Myers and Shocker 
(1981) 

物的特性 疑似物的特性 課業もしくは成

果の指示物 
使用者の指示物 

Geistfeld, Sproles,and 
Badenhop (1977) 

具体的単一次元的測

定可能属性 

やや抽象的多次元的

測定不能属性 
抽象的多次元的測定困難な属性 

Cohen (1979) 規定属性 道具的属性 高度に価値づけられた状態 

Guttman and 
Reynolds (1979) 

属性 結果 価値 

Olson and Reynolds 
(1983) 

具体的属性 抽象的属性 機能的結果 

心理社会的結果 

道具的価値 

最終的価値 

 

 

 

                                                   
4 手段－目的連鎖モデルとは、消費者がある製品またはサービスを選択することによって、いかに自らの望ましい目的
状態に到達することができるかを説明しようとするものであり、製品の有する属性、それを消費することによって得ら

れる結果、および消費者の個人的価値とのつながりが彼の意思決定過程の基礎となっていると仮定されている。詳しく

は Gutman and Alden (1985) を参照のこと。 

（出所）Zeithaml (1988) 強調部分は本論著者による加筆 
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③に関して、彼女は、知覚品質は態度に類似した全体的な評価であると指摘している。態度とは、当該

対象に向けられた個人の好意的ないし非好意的な感情（Fishbein 1980）であり、全体的な態度は、消費者

が製品に対して抱く個々の顕著な信念の強さおよびその評価によって生み出され（Fishbein 1967）、その概

要は、 

i

n

i
io ebA ¦

 

 
1

 

なる式によって示される。ただし、 

Ao = 対象に対する態度 

bi = 当該対象が属性 iを持つということについての信念の強さ 

ei = 属性 iの評価 

n = 当該対象についての顕著な信念の数 

である。なお、彼女が用いている「属性」という概念は、Olshavsky (1985) およびHolbrook and Corfman 

(1985) が用いている「手掛かり」という概念と同様のものであると判断できるため、以後、「手掛かり」に

統一することで論を進める。④に関して、彼女は、知覚品質は消費者の想起集合内で行われる判断である

と指摘している。すなわち、市場に提供されている製品およびサービスの選択集合ではなく、ある一時点

で消費者が選択の対象として思い出すことのできる想起集合内の製品およびサービスに関する品質評価が

知覚品質であるという。 

 以上、知覚品質の定義に関する 3 つの既存研究のレビューを行ったが、それらの共通点から明らかとな

ったことは、知覚品質とは、「消費者が製品の有する手掛かりに基づいて形成した主観的な評価」というこ

とである。よって、次節以後は上述した定義を本論における知覚品質の定義として論を進めていくことと

する。 

 

2―3 知覚品質の規定要因に関する既存研究 

 

 知覚品質研究は古くから「何が知覚品質に影響を及ぼすのか」について焦点を当てており、それら研究

の蓄積によって製品の有する様々な手掛かりが消費者の知覚品質形成に影響を及ぼすことが裏付けられて

いる。よって、本節では、それらの研究によって指摘されている手掛かりを列挙する。 

 

2―3―1 Schooler (1965) の研究 
 

 Schooler (1965) は、製品の原産国と知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼は、フルーツ

ジュースおよび織物において、原産国が異なる製品 4 種類を被験者に評価させることによって、原産国が

消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

その結果、グアマテラ産およびメキシコ産の製品は、共にコスタリカ産およびエルサルバドル産の製品

よりも品質が高いと評価された。以上、彼の実験によって、原産国は、消費者の知覚品質に影響を及ぼす

ことが裏付けられた。 
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図表 5 原産国による製品の評価差 

 

原産国 下限値 上限値 有意5／非有意 高評価国 

グアマテラ ‒ コスタリカ 5.21 15.56 有意 グアマテラ 

グアマテラ ‒ エルサルバドル 8.41 18.76 有意 グアマテラ 

グアマテラ ‒ メキシコ －3.87 6.47 非有意  

コスタリカ ‒ エルサルバドル －1.97 8.37 非有意  

コスタリカ ‒ メキシコ －14.26 －3.91 有意 メキシコ 

エルサルバドル - メキシコ －17.46 －7.11 有意 メキシコ 

 

 

2―3―2 McConnel (1968) の研究 

 

McConnel (1968) は、価格と知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼は、ビールにおいて、

製品が有する手掛かりのうち、価格のみが異なる製品 P、L、およびMの品質を被験者に 5段階尺度で品

質を評価させることによって、価格が消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

その結果、より多くの消費者が、PよりもMを、LよりもMの品質を高く評価した（図表 6）。以上、彼

の実験によって、価格は、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

図表 6 データ表6 

 

評価 製品 

M ($1.30) L ($1.20) P ($0.99) 

飲めない (0) 4 1 4 

まずい (1) 8 21 20 

普通 (2) 26 22 23 

おいしい (3) 15 12 9 

非常においしい (4) 7 4 4 

総合得点 133 117 109 

平均得点 2.23 1.93 1.80 

 

 

 

                                                   
5 5%有意 
6 Pと Mの評価の間には 1%水準で、LとMの評価の間には 6%水準で有意な差が見られ、PとMの評価の間には有意
な差が見られなかった。 

（出所）McConnel (1968) 

（出所）Schooler (1965) 
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2―3―3 Stafford and Enis (1969) の研究 

 

Stafford, et al. (1969) は、小売店と知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼は、カーペッ

トにおいて、価格および当該製品を扱う小売店が異なる製品 4種類の品質を被験者に 5段階尺度で評価さ

せることによって、価格および小売店が消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

その結果、最も高く評価されたのは、高価格で世評の高い小売店で扱われる製品であり、最も低く評価

されたのは、低価格で世評の低い小売店で扱われる製品であった（図表 7）。以上、彼らの実験によって、

価格および小売店は、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

図表 7 価格および小売店に起因する知覚品質の平均値 

 

小売店 価格 平均値：小売店 

低い 高い 

世評が低い 2.96* 3.34* 3.15 

世評が高い 2.78* 3.72* 3.25 

平均値：価格 2.87* 3.53* 3.20 

 

 

2―3―4 Gardner (1971) の研究 

 

Gardner (1971) は、ブランド・ネームと知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼は、歯磨き

粉、シャツ、およびスーツにおいて、価格およびブランド・ネームの有無が異なる製品 12 種類の品質を被

験者に 9段階尺度で評価させることによって、価格およびブランド・ネームが消費者の品質評価に及ぼす影

響を分析した。 

 その結果、より多くの被験者がブランド・ネームを有しない製品よりも有する製品の品質を高く評価し

た（図表 8）。以上、彼の実験によって、ブランド・ネームは、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付

けられた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

*1%水準で有意 （出所）Stafford, et al. (1969) 
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図表 8 従属変数の平均値7 

 

 

2―3―5 Etgar and Malhotra (1972) の研究 

 

Etgaｒ, et al. (1972) は、製品の内在的手掛かりと知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼

は、スニーカーにおいて、内在的手掛かり（ソール、色、およびアッパー）、価格、および小売店が異なる 16

種類の製品を被験者に評価させ、さらに得られたデータから被験者のグループ分けを行った。 

その結果、4 つのグループが形成され、グループ 1からグループ 3 までは手掛かりの中でも、内在的手

掛かりを重要視する一方で、グループ 4 は価格を重要視することが明らかとなった。以上、彼らの実験に

よって、内在的手掛かり、価格、および小売店は、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

2―3―6 Thorelli, Lim, and Ye (1987) の研究 

 

Thorelli, et al. (1987) は、製品に付与される保証と知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼は、 

カセットプレーヤーにおいて、保証の度合、小売店、および原産国が異なる 8 種類の製品を被験者に評価

させることによって、保証の度合、小売店、および原産国が消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

 その結果、保証の度合に関しては内容がより充実していた方が、小売店に関しては世評がより高い方が、

原産国に関しては台湾産よりも日本産の方が、より品質が高いと評価された。以上、彼らの実験によって、

製品保証、小売店、および原産国は、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

 

 

 

                                                   
7 図表中の数値が小さいほど、消費者が抱いた知覚品質および購買意図は大きいことを示している。 

 知覚品質 購買意図 

 

 

価格 

 

 

 

価格表記無し 4.13 4.68 

低価格 4.06 4.15 

中低価格 4.17 4.72 

中価格 3.85 4.98 

中高価格 3.80 5.78 

高価格 4.02 5.93 

 

ブランド 

ブランド・ネーム有 4.62* 5.45* 

ブランド・ネーム無 3.39* 4.63* 

全体平均 4.01 5.04 

*1%水準で有意 （出所）Gardner (1971) 
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2―3―7 Hellofs and Jacobson (1999) の研究 

 

Hellofs, et al. (1999) は、企業が当該カテゴリー市場において占めるシェアと知覚品質の関係について初

めて実証分析を行った。彼は、TRC8によって実施された 28製品カテゴリー、85企業にわたる消費者調査

のデータを用いて、市場シェアの差が消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

その結果、市場シェアと知覚品質の間の相関係数は－0.57を示し、1%水準で有意となり、両者の間には

負の相関関係が存在することが確認された。したがって、企業の市場シェアが大きくなるにつれて、製品

およびサービスに対する消費者の評価は、低くなることが明らかとなった。以上、彼らの実験によって、

市場シェアは、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

2―3―8 Shi and Ono (2009) の研究 

 

Shi, et al. (2009) は、広告量および流通量と知覚品質の関係について初めて実証分析を行った。彼らは、

HDD携帯音楽プレーヤーにおいて、広告量および流通量が異なる製品の品質を被験者に評価させることに

よって、広告量および流通量が消費者の品質評価に及ぼす影響を分析した。 

その結果、広告量および流通量が多い製品ほど、消費者は当該製品の品質を高く評価した。以上、彼ら

の実験によって、広告量および流通量は、消費者の知覚品質に影響を及ぼすことが裏付けられた。 

 

以上、第 2－3－1項から第 2－3－9項において紹介された「知覚品質の規定要因」に関する既存研究を

まとめると、以下の図表 9 のように要約されるであろう。そして、次章では、既存研究によって知覚品質

との影響関係が指摘されている手掛かりを包括的に取り上げ、知覚品質との影響関係に関する仮説を提唱

する。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
8 Total Research Corporation 
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図表 9 既存研究で提示された知覚品質の規定要因 

 

 知覚品質の規定要因 実証分析の結果 

Schooler (1965) ①「原産国」 ( + ) 

McConnel (1968) ①「価格」 ( + ) 

Stafford, et al. (1969) ①「小売店」 ( + ) 

②「価格」 ( + ) 

Gardner (1971) ①「ブランド・ネーム」 ( + ) 

②「価格」 (---) 

Etgaｒ, et al. (1972) ①「内在的手掛かり」 ( + ) 

②「価格」 ( + ) 

③「小売店」 ( + ) 

Thorelli, et al. (1987) ①「製品保証」 ( + ) 

②「小売店」 ( + ) 

③「原産国」 ( + ) 

Hellofs, et al. (1999) ①「市場シェア」 ( －) 

Shi, et al. (2009) ①「広告量」 ( + ) 

②「流通量」 ( + ) 

 

 

 

 

 

 

第 3章 概念モデルの構築 
 

3―1 原産国 

 

 消費者は、製品を購買する際に、原産国によって、当該製品の品質を類推する場合がある。Schooler (1971)

は、製品と原産国の間に好ましい連想が存在する場合、原産国は品質を保証する指標となると指摘してい

る。すなわち、製品の内在的手掛かりを吟味する能力や意欲がない消費者にとって、外在的手掛かりであ

る原産国を用いることが得策であると考えられる。かくして、製品の原産国が好ましいほど、消費者は当

該製品の品質は高いと類推するであろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 1 「原産国」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

( + ) 印は、実証分析の結果、当該手掛かりが「知覚品質」に対して、

正の影響を及ぼしたことを示す。 

( －) 印は、実証分析の結果、当該手掛かりが、「知覚品質」に対して、

負の影響を及ぼしたことを示す。 
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3―2 価格 

 

 消費者は、製品を購買する際に、価格によって当該製品の品質を類推する場合がある。Shapiro (1969)

は、製品の多様化によって、消費者は製品の品質を評価することが困難になり、評価を容易にするために

価格を用いて、製品の品質を評価するようになると指摘している。すなわち、製品の内在的手掛かりを吟

味する能力や意欲がない消費者にとって、外在的手掛かりである価格を用いることが得策であると考えら

れる。かくして、製品の価格が高いほど、消費者は、当該製品の品質は高いと類推するであろう。したが

って、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 2 「価格」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3―3 小売店 

 

 消費者は、製品を購買する際に、小売店によって、当該製品の品質を類推する場合がある。小売店の世

評は、サービスの実績の蓄積によって高められ、当該店舗で販売する製品の一定の品質を保証する機能が

あると考えられる。すなわち、製品の内在的手掛かりを吟味する能力や意欲がない消費者にとって、外在

的手掛かりである小売店を用いることが得策であると考えられる。かくして、製品を販売する小売店の世

評が好ましいほど、消費者は当該製品の品質は高いと類推するであろう。したがって、以下の仮説を提唱

する。 

 

仮説 3 「小売店」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3―4 ブランド・ネーム 

 

消費者は、製品を購買する際に、ブランド・ネームによって、当該製品の品質を類推する場合がある。ブ

ランド・ネームとは、ブランドの資産と負債の集合であるブランド・エクイティを構築する一要素であり、

製品の一定の品質を保証する機能がある (Keller 1998)。すなわち、製品の内在的手掛かりを吟味する能力

や意欲がない消費者にとって、外在的手掛かりであるブランド・ネームを用いることが得策であると考えら

れる。かくして、製品に付与されたブランド・ネームが競争力を有するほど、消費者は、当該製品の品質は

高いと類推するであろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 4 「ブランド・ネーム」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 
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3―5 内在的手掛かり 

 

消費者は、基本的に製品を購買する際に、製品自体を構成する要素すなわち内在的手掛かりによって、

当該製品の品質を類推すると考えられる。かくして、製品の内在的手掛かりが好ましいほど、消費者は当

該製品の品質は高いと類推するであろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 5 「内在的手掛かり」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3―6 製品保証 

 

 消費者は、製品を購買する際に、製品保証によって、当該製品の品質を類推する場合がある。Armstrong, 

et al. (1987) は、製品保証によって、消費者は、製品が期待通りの効用を提供しなかった場合には何かしら

の埋め合わせを得ることができるため、好ましい評価につながると指摘している。すなわち、製品の内在

的手掛かりを吟味する能力や意欲がない消費者にとって、外在的手掛かりである製品保証を用いることが

得策であると考えられる。かくして、製品保証が好ましいほど、消費者は当該製品の品質は高いと類推す

るであろう。 

 

仮説 6 「製品保証」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3―7 市場シェア 

 

消費者は、製品を購買する際に、市場シェアによって、当該製品の品質を類推する場合がある。Caminal, 

Ramon, and Xavier Vives (1996) は、製品の市場シェアが大きい場合、バンドワゴン効果9が発生し、当該

製品の好ましい評価につながると指摘している。すなわち、製品の内在的手掛かりを吟味する能力や意欲

がない消費者にとって、外在的手掛かりである市場シェアを用いることが得策であると考えられる。かく

して、消費者は、かくして、製品の市場シェアが大きいほど、消費者は当該製品の品質は高いと類推する

であろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 7 「市場シェア」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

 

 

 

 

                                                   
9 他の人もまた同じ製品を消費しているという事実が消費者の同調性を刺激し、当該製品に対する需要を増加させる現
象（Leibenstein,1950,pp.○○）。 
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3―8 広告量 

 

消費者は、製品を購買する際に、広告量によって、当該製品の品質を類推する場合がある。Nelson (1974) 

は、品質の高い製品を販売する企業は、品質の低い製品を販売する企業に比べて、頻繁に取引がなされる

と期待するため、積極的に製品広告を行うと指摘している。すなわち、消費者は、製造企業による広告活

動を企業の製品の品質や属性に対する自身と責任の表明とみなし、その製造企業の製品の品質を高いと類

推すると考えられる。かくして、製品の広告量が多いほど、消費者は当該製品の品質は高いと類推するで

あろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 8 「広告量」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

 

3―9 流通量 

 

消費者は、製品を購買する際に、流通量によって、当該製品の品質を類推する場合がある。小売店にお

いて、流通量の多い製品は、消費者の目に付きやすい場所にある場合が多い。そのため、消費者は、当該

製品を小売店推奨の製品であるとみなし、その製造企業の製品の品質は高いと類推すると考えられる。か

くして、製品の流通量が多いほど、消費者は当該製品の品質は高いと類推するであろう。したがって、以

下の仮説を提唱する。 

 

仮説 9 「流通量」は、「知覚品質」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

 

 以上、第 3－1－1節から第 3－1－9節において提唱された仮説群は、図表 10のようなパス・ダイアグラ

ムに要約されるとおりである。 
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市場シェア 

 
原産国 

 
価格 

 
小売店 

 
製品保証 

 
ブランド・ネーム 

 
内在的手掛かり  

知覚品質 

H1( + ) 

図表 10  統合モデル 

H2( + ) 

H3( + ) 

H4( + ) 

H5( + ) 

H6( －) 

H7( + ) 

 
広告量 

H8( + ) 

流通量  

H9( + ) 
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知覚品質規定要因の解明 
＜回答のお願い＞ 

私は、卒業論文のための消費者データを必要としております。今回ご回答頂いた内容は、すべて統計的

に処理されますので、皆様の個人情報が流出するようなことは絶対にございません。調査結果につきまし

ては、小野晃典研究会ホームページを通じて皆様にお伝えできればと考えております。以上の趣旨をご理

解いただきまして、本調査にご協力をお願い申し上げます。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会第 6期 水成俊一朗 

 

問1 ここに、価格を始めとする様々な属性の組合せが異なるビールがあります。 

あなたが品質が高いと思う順に各製品に 1から順に番号を振ってください。 

また、記入上それぞれの属性について若干の説明を加えます。 

 

価格･･･当該製品を手に入れるために、あなたが支払わなければならない金額。 

ブランド・ネーム･･･当該製品を生産する企業の名称。 

広告量･･･当該製品に関する広告（テレビ、新聞、雑誌、ラジオ等）の量。 

ストア・ネーム･･･当該製品を販売する小売店の名称。 

原産国･･･当該製品が生産された国。 

市場シェア･･･当該製品の売上が市場において占める割合。 

流通量･･･当該製品が市場に出回っている量。 

製品保証･･･当該製品に不具合があった際に払い戻される金額の度合。 

内在的手掛かり･･･当該製品そのものの特徴。 

【属性と属性水準】 

 

属性 属性水準 
水準 1 水準 2 水準 3 

価格 260円 220円 180円 

ブランド・ネーム KIRIN 新日本麦酒  

広告量 広告をよく見かける 広告をたまに見る 広告を全く見かけない 

小売店 成城石井 石井商店  

原産国 日本 ドイツ 中国 

市場シェア 使用者をよく見る 使用者たまに見る 使用者を全く見ない 

流通量 店頭でよく見る 店頭でたまに見る 店頭で全く見ない 

製品保証 全額払い戻し 一部払い戻し 払い戻し無し 

内在的手掛かり すごくコクがある コクがある程度ある コクがない 

Beer 
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